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1. INTRODUCAO 
0 que se observa atualmente, nos variados segmentos empresariais, e uma 
crescenta preocupa(.fao com o cliente. Os varejistas, por exemplo, nao podem e nao 
devem se preocupar somente com o mix de marketing (pra(_fa, produto, pre90 e 
promo(.fao), mas com o bem-estar do consumidor, tentado fortalecer o vinculo e o 
engajamento com a marca, tornando-o fiel. 
A busca por essa diferencia(_fao e bem-estar do cliente desenvolveu urn novo 
rumo para as empresas - o marketing de experiencia. 
0 presente estudo pretende mostrar a cria9ao de valor com a aplica(_fao do 
marketing de experiencia, especificamente em urn ambiente de varejo de floras. 
Este tipo de varejo demanda pouco investimento e, para a maioria dos 
vendedores, pouca informayao e estudo. Por isso ha tantas floriculturas na cidade. 
Em Curitiba, existem poucas empresas que realmente conhecem os produtos que 
vendem, que se aprimoram na arte floral. Outro ponto importante e que para a 
maioria dos consumidores flor e flor, nao tern importancia de onde e comprada. 
Porem, existe diferen9a de qualidade, durabilidade e design dependendo da escolha 
da empresa que o cliente fizer para a compra. 0 consumidor preocupado com estes 
aspectos ira procurar estabelecimentos e marcas que preencham estes requisitos de 
maneira satisfat6ria. 
0 trabalho pretende fazer uma breve aprecia(.fao sobre o varejo e focar 
detalhadamente na aplica(_fao do marketing de experiencia. A questao central e 
como usar esta ferramenta para melhorar o relacionamento com a marca e tornar a 
experiencia de compra (mica; descobrir como envolver o cliente no ambiente de 
compra, tornar a experiencia agradavel e garantir sua fideliza9ao. Outro ponto 
fundamental e a verifica(.fao do que o marketing de experiencia pode melhorar a 
rentabilidade da empresa e o share de mercado. 
Todos estes aspectos serao abordados no ambiente do varejo de floras, 
procurando evidenciar como o marketing de experiencia pode ajudar na fideliza9ao 
dos clientes de floriculturas. 
Esta pesquisa e importante para melhorar a qualidade do atendimento e a 
percep(_fao dos consumidores em rela(_fao as floriculturas. Mostrar que ha diferen9a 
entre empresas que primam pela qualidade do seu produto e que se aperfeivoam no 
atendimento ao cliente, que conseguem formar urn relacionamento muito mais solido 
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e duradouro com o consumidor quando as expectativas e experiencias sao 
atendidas. 
1.1 Objetivo Geral 
Relacionar a aplica<;ao do marketing de experiencia com a fideliza<;ao do 
cliente e a amplia<;ao das vendas, tendo como estudo de caso a Agapanthus 
Floricultura. 
1.2 Objetivos Especificos: 
• ldentificar os fundamentos do marketing de experiencia; 
- Definir os indutores da fidelizagao do cliente; 
- Mensurar o grau de satisfagao dos clientes com as condi<;oes atuais da loja 
Agapanthus Floricultura; 
- Definir agoes e mudangas necessarias para que a Agapanthus melhore e 
experiencia de compra e a fideliza<;ao dos seus clientes. 
1.2 Justificativa 
Uma rapida busca a lista telefonica permite encontrar mais de 230 empresas 
relacionadas a venda de flores em Curitiba. A Agapanthus se destaca neste setor 
como uma floricultura seria que prima pela qualidade, porem, ela precisa lidar com 
forte concorrencia. 
Tanto o meio academico quanto o empresarial aceitam que estamos na era 
do consumidor, e ele/a quem dita as regras e decide como, quando e onde vai 
comprar. Com tanta informagao e possibilidades, a empresa precisa ter urn 
diferencial para atrair os clientes. 
Outro dado relevante e que mais da metade das compras realizadas sao 
decididas no ponto de venda (UNDERHILL, 1999), o que mostra ser extremamente 
importante urn ambiente de loja adequado e voltado para uma experiencia de 
consumo agradavel e diferenciada. Porem, sabe-se que nao e s6 uma loja adequada 
que garante a fidelizagao, mas todos os pontos de contato com o consumidor. Por 
isso e necessario que a empresa aplique o marketing de experiencia em todos os 
touchpoints, ou seja, e-mail marketing, entrega, atendimento, site e todas as 
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tentativas de contato com o cliente; alem de ser imprescindivel urn discurso unico 
em todos estes meios. 
1.4 Metodologia 
0 projeto se baseia em uma pesquisa bibliogratica, na qual foram abordados 
conceitos de marketing de varejo, varejo de flores e, principalmente, marketing de 
experiencia. Em seguida, foi elaborado o primeiro questionario - para avaliar a 
satisfagao dos clientes com a loja. A pesquisa foi desenvolvida seguindo o percurso 
dos clientes, primeiro os quesitos externos como fachada e letreiro, passando pelo 
layout da loja e atendimento, e acabando na satisfagao e expectativa de compra. A 
aplicagao da pesquisa foi feita na propria loja durante o periodo de expediente. 
0 questionario e composto de perguntas fechadas e o formulario de 
respostas e do tipo Likert. Em 1932, R. A. Likert elaborou urn processo de avaliagao 
gradativa, urn instrumento de abordagem qualitativa e escala de classificagao. Seu 
funcionamento consiste em criar sobre uma reta pontos para escolha, ponderando 
valores em ordem crescenta. Desta forma e possivel traduzir urn dado qualitative em 
quantitativa. 
0 formulario e urn conjunto de afirmativas que foram respondidas de acordo 
a uma escala de atitudes. 0 formulario da Escala Likert aborda urn conjunto de 
tematicas relativas ao aspectos do atendimento e atmosfera de loja, como prop6sito 
de medir o grau de satisfagao dos clientes e a percepgao de seus funcionarios. 
Foram desenvolvidos tres questionarios, dois de perguntas fechadas para clientes e 
funcionarios e urn de perguntas abertas para os proprietaries 
0 universo da primeira parte da pesquisa contemplou todos os clientes que 
entraram na loja nos dias estipulados para a aplicagao do questionario e que 
efetuaram algum tipo de compra. 0 formulario foi do tipo Likert de cinco pontos: 
pessimo, ruim, regular, born e 6timo. 
A amostra foi feita com 110 clientes da Agapanthus que visitaram a loja no 
periodo de uma semana- de 12 a 16 de junho de 2008. Os questionarios foram 
aplicados de segunda a quinta-feira das 14h as 20h e sexta das 9h as 20h. Segundo 
os proprietaries, ha diferenga entre os consumidores nestes horarios. No periodo do 
comego da manha, hora do almogo e final da tarde a maior parte dos compradores 
sao homens e profissionais com horarios determinados. Ja no meio da manha e da 
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tarde, mulheres e decoradores. Assim, a determinac;ao dos periodos para a 
aplicac;ao dos questionarios visou proporcionar realizac;ao de entrevistas com os 
dois tipos de consumidores. 
No segundo questionario, voltado aos funcionarios, havia perguntas sobre 
suas impressoes e como cada quesito da loja atendia aos consumidores, alem de 
indagac;oes sobre treinamento, qualificac;ao e realizac;ao na func;ao que exercem. 
Este questionario seguiu o mesmo modelo do anterior, com a maioria das respostas 
em escala tipo Likert. A pesquisa foi respondida por todos os funcionarios - 22 no 
total. 
0 terceiro questionario, em forma de entrevista semi-estruturada, foi 
respondido separadamente por cada um dos donos da Agapanthus. 
Foi feito um pre-teste para verificar se os clientes se adaptavam melhor a um 
entrevistador ou se eles preferiam responder as perguntas individualmente. Foi 
decidido aplicar os questionarios atraves de uma entrevistadora que abordava a 
pessoa logo ap6s a decisao de compra e antes do pagamento do produto. Assim, o 
ciclo de compra estava complete e, como o cliente ficava algum tempo esperando o 
atendente verificar o valor e efetuar efetivamente a compra, ele/ela respondia o 
questionario. 
Ap6s a realizac;ao de todas as pesquisas, foram tabulados os resultados, 
verificadas as notas medias de cada quesito e, nos aspectos com a menor media, 
foram cruzados algumas informac;oes - referentes a sexo, idade e renda dos 
entrevistados 
Com base nos dados da pesquisa e nos conceitos de marketing de 
experiencia, foram discutidas algumas ac;oes para a melhoria do ponto de venda e o 
que a empresa poderia modificar para atender as expectativas do cliente e aumentar 
a fidelizac;ao. 
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2. REFERENCIAL TEORICO 
A fundamentac;ao te6rica deste trabalho esta baseada na discussao de conceitos de 
marketing, comportamento do consumidor e processes de compra, varejo, marketing 
de experiencia e pontos de venda. 
2.1 Marketing 
Cobra (19861) explica que marketing "e uma expressao anglo-saxonica 
derivada da palavra mercari, do latim, que significa comercio, ou ato de mercar, 
comercializar ou transacionar". 
0 termo contempla variadas definic;oes, que podem ser entendidas como 
complementares, como as que seguem: 
Marketing e uma fun9ao organizacional e um conjunto de processos que envolvem a 
cria9ao, a comunica9ao e a entrega de valor para os clientes, bem como a 
administra9ao do relacionamento com eles, de modo que beneficia a organiza9ao e 
seus stakeholders. (AMA- American Marketing Association, 2005). 
Marketing e um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas 
obtem aquila de que necessitam e o que desejam com a cria9ao, oferta e livre 
negociayao de produtos e serviyos de valor com outros. (KOTLER e KELLER, 2006). 
Marketing e uma forma de sentir as oportunidades de mercado e desenvolver 
produtos e servi9os. (COBRA, 2003). 
Para fins desta pesquisa, adotaremos o conceito segundo o qual o marketing 
e urn conjunto de operac;oes, que vai do planejamento ate a p6s-venda, e possibilita 
a empresa lanc;ar seus produtos no mercado atendendo os desejos e necessidades 
dos consumidores e gerando lucro. 
Existem algumas variaveis que a empresa pode utilizar para conseguir a 
resposta que pretende do mercado, ac;oes que influenciam a demanda por seu 
produto. Elas sao chamadas de mix de marketing, procedimento aprimorado por 
Jerome McCarthy em 1960. Segundo ele, o composto (ou mix) de marketing e 
dividido entre quatro fatores principais: produto, prec;o, promoc;ao e prac;a (4 Ps). 
0 mix de marketing foi amplamente difundido por Kotler e sua definic;ao e: 
1 As referencias que nao constam o numero da pagina estavam sem esta informagao nos materiais consultados. 
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Produto: combina9ao de "bens e servi9os" que a empresa oferece ao mercado-alvo -
design, caracteristicas que o diferencie do concorrente, embalagem e garantia. 
Pre9o: significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter os 
produtos - condi96es de pagamento, posicionamento em rela9ao aos concorrentes e 
descontos. 
Promo9ao: significa as atividades que comunicam os atributos do produto e 
persuadem os consumidores alvo a adquiri-lo - propaganda, publicidade, rela96es 
publicas e promo96es. 
Praga: envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os 
consumidores-alvo. Lojas, canais de distribuigao, logistica e armazenagem. 
(KOTLER, 1998, p.31) 
E claro que existem muitos outros fatores que influenciam na venda do 
produto, podemos citar, por exemplo, as pessoas - funcionarios que irao representar 
a marca perante o consumidor ou mesmo o merchandising. 
0 merchandising e uma agao promocional somada ao material do ponto de 
venda (PDV). Segundo Blessa {2001 ), merchandising e qualquer tecnica, agao ou 
material promocional usado no ponto de venda que proporcione informagao e melhor 
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o prop6sito de motivar e influenciar 
as decisoes de compra dos consumidores. Porem, nao basta apenas uma boa 
disposigao e informagao dos produtos no PDV para ampliar as vendas, e necessaria 
aprimorar o atendimento, cuidar da vitrina e arquitetura, criar uma atmosfera de 
compra diferenciada. 
Todos estes fatores tern como objetivos: atrair a atengao do consumidor, 
aumentar as vendas por impulso e apresentar o produto de forma mais atraente, 
identificando a marca. 
De acordo com estudos realizados por Blessa, mais de 70% das decisoes de 
compra dos consumidores sao feitas depois destes terem entrado na loja. Os 
consumidores brasileiros apresentam o maior indice de decisao de compra no ponto 
de venda (85%) em comparagao com clientes de outros 26 paises, entre eles os 
Estados Unidos, Canada e onze nagoes europeias (BLESSA, 2001 ). 
2.2 Comportamento do Consumidor e Processos de Compra 
Quando o consumidor decide por determinado produto ou marca, sua escolha 
e influenciada por diversos fatores: culturais, sociais, familiares, economicos e 
psicol6gicos. Sao estes fatores, assim como suas experiencias anteriores, que 
moldam o comportamento de compra de cada cliente. 
0 conhecimento destes comportamentos e processes de compra e cada vez 
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mais indispensavel, pois s6 assim a empresa consegue atender os desejos e 
necessidades do publico-alva e oferecer o produto esperado por seu cliente. Tal 
conhecimento permite moldar as estrategias de marketing para impactar de forma 
positiva o consumidor. 
Churchill & Peter (2000) descrevem o processo de compra em cinco etapas: 
reconhecimento da necessidade, busca de informa96es, avalia9ao das alternativas, 
decisao de compra e avalia98o p6s-compra. 
Para eles, o reconhecimento de uma necessidade pode vir de duas fontes: 
estfmulos internes ou externos. Os estfmulos internes sao: sede, cansac;o e fome, 
por exemplo. Ja os externos, dizem respeito a incentives ou cobran9as de outras 
pessoas, moda ou propaganda. Quando os estimulos sao internes, os autores os 
chamam de motivac;ao. De acordo com Kotler (1998, p. 103), "urn motive ou impulse 
e uma necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a 
agir". 
0 psic61ogo Abraham Maslow (apud Kotler, 1998) e responsavel pela teoria 
de motiva9ao mais difundida: a hierarquia das necessidades. A formula9ao explica 
que as pessoas tern necessidades nao atendidas especificas, em mementos 
especificos. Existe uma hierarquia nestas necessidades, as pessoas tentam 
satisfazer primeiro as da base da piramide e passam para as pr6ximas quando 
tiverem suprido as anteriores. As necessidades estao dispostas em cinco niveis, em 
ordem de importancia: fisiol6gicas, de seguranc;a, sociais, de estima e de auto-
realiza9ao. 
Entre as necessidades fisiol6gicas encontram-se a fome e a sede, por 
exemplo, nas de seguranc;a, defesa e prote9ao. Ja nas necessidades sociais estao 
os relacionamentos e o amor; na esfera da estima, a auto-estima, reconhecimento e 
status. Por ultimo, a necessidade de auto-realiza9ao onde as pessoas procuram o 
desenvolvimento pessoal e a realiza9ao. 
E. importante que a empresa saiba em que degrau da piramide encontra-se 
seu publico-alva e entao planejar a96es de marketing para impacta-lo. Quando urn 
consumidor procura por uma roupa de marca especifica, por exemplo, ele nao quer 
s6 se vestir, quer tambem uma forma de aceita9ao social. 
Outre ponte fundamental para o conhecimento do cliente e saber como (e se) 
ele vai perceber o produto. "Percep9ao e o processo pelo qual as pessoas 
selecionam, organizam e interpretam informa96es para formarem uma imagem 
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significativa do mundo. Urn mesmo estimulo pode causar diferentes percepc;oes, 
devido a tres processes perceptivos: atenc;ao, distoryao e retenc;ao seletivas" 
(KOTLER 1998, p. 103). Muitas vezes urn produto nao desperta a atenc;ao do 
consumidor, ou ele o percebe mas nao acha que e a soluc;ao para a sua 
necessidade. 
Depois que o cliente e impactado, ele pode decidir comprar algo que satisfac;a 
sua necessidade/desejo. Gada processo de compra e determinado pelo nivel de 
envolvimento e grau de importancia que o consumidor percebe em urn produto. 
De acordo com Houston & Rothschild (1977), tres fatores afetam o nivel de 
envolvimento dos clientes: pessoal - valores ou necessidades que motivam o 
individuo; fisico- caracteristicas fisicas e diferenciac;ao de urn produto; situacional-
experiencia vivida no memento, interesse temporario, relacionado ao ambiente 
social e psicol6gico do memento da compra. 
Kotler (1998, p. 107) define quatro tipos de comportamento de compra onde 
varia o grau de envolvimento e de percepc;ao de marca. Sao eles: 
- Comportamento de compra usual: o consumidor tern pouco envolvimento 
com a compra e nao ha diferenc;as entre as marcas, 
- Comportamento de compra buscando a variedade: pouco envolvimento, mas 
o consumidor observa diferenyas significativas entre as marcas. 
- Comportamento de compra para reduzir a dissonancia: alto grau de 
envolvimento mas pouca diferenc;a entre as marcas. 
- Comportamento complexo de compra: alto envolvimento e diferenc;as 
significativas entre as marcas. 
A percepc;ao de valor do produto ou servic;o tambem precisa ser analisada, 
pois, "a maneira como urn consumidor percebe urn prec;o - alto, baixo, justo - tern 
forte influencia tanto nas intenc;oes de compra quanta na satisfac;ao de compra" 
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p.124). 
Roberts (2005, p. 24) acrescenta: "Nao pense s6 no valor monetario, mas erie 
uma percepc;ao de valor." 0 cliente percebe beneffcios e assume custos, por isso 
define-se o valor como a razao entre aquila que o cliente recebe e tudo o que 
sacrifica ao comprar urn produto. 
Este processo e muito mais complexo do que uma simples troca comercial, os 
beneficios incluem fatores funcionais e emocionais, ja os custos, englobam gastos 
monetarios, de tempo e psicol6gicos. 0 consumidor esta sempre optando entre 
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diferentes ofertas de valor, e escolhera aquela que lhe oferecer a melhor rela9ao 
custo/beneflcio. 
"Antes de comprar, os consumidores confrontam o que eles esperam obter de 
uma empresa com aquila que eles pretendem dar em troca" (NICKELS & 
WOOD,1999). 0 valor para o cliente passa a existir no memento em que sao 
atribuidas medidas de importancia ao que e oferecido. 
Ha consumidores que compram uma marca pelo pre9o, outros porque 
compreenderem ser a melhor opyao e ha aquele grupo que compra por ter criado 
uma relayao com a marca. 
0 pre9o colocado em determinado produto e estabelecido baseado no 
comportamento do consumidor. 0 pre9o e medido pelo nivel de percepyao do 
cliente, do quanta e importante e valiosa determinada aquisi9ao. Muitas vezes o 
valor para o consumidor diz respeito a percep9ao de status ou remete a recorda96es 
e desejos. 0 valor que um consumidor reconhece no produto tern mais rela9ao com 
a imagem da marca e dos beneficios do que com o pre9o em si. 
Segundo Churchill & Peter (2000), hoje algumas empresas trabalham com o 
marketing voltado para o valor. Quer dizer, uma orienta9ao visando criar maier valor 
para o cliente. Para eles, existem quatro beneficios que os clientes podem receber 
da compra de produtos ou servi9os: funcionais - sao beneficios tangiveis, como 
matar a feme ou curar doen9as; sociais - aceita9ao que o consumidor recebe das 
pessoas por usar determinado produto ou servi9o; beneficios pessoais -
sentimentos e satisfa9ao pessoal pela compra; e beneficios experimentais - o prazer 
sensorial que os clientes percebem da compra, comidas saborosas, perfumes 
agradaveis ou musica animada. 
Ainda de acordo com Churchill & Peter (2000), se o cliente percebe um alto 
valor na compra ele fica satisfeito, o que gera lealdade para a marca e um 
relacionamento em Iongo prazo. Em contrapartida, se ele percebe um baixo valor, o 
cliente fica insatisfeito, reconhece sua necessidade nao atendida e recome9a o 
processo de compra. 
2.3 Varejo 
Parente (2000, p.22) define: "Varejo consiste em todas as atividades que 
englobam o processo de venda de produtos e servi9os para atender a uma 
necessidade pessoal do consumidor final". 0 varejo executa fun96es como procura e 
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aquisi9ao de produtos, distribui9ao, comercializa9ao e entrega. 
Ap6s comprar as mercadorias dos fabricantes, os varejistas repassam esses 
produtos individualmente para os clientes finais, utilizando ou nao uma loja para a 
negocia9ao. Varejo sem loja se refere a qualquer outro meio de exposi9ao dos 
produtos e venda, como sites ou vendas pelo telefone e televisao. Muitas empresas 
utilizam os dois tipos de comercio. 
No Brasil nao existe uma classifica9ao (mica para o setor varejista. 0 IBGE 
define como varejo as atividades de comercio e servi90, que englobam: comercio de 
mercadorias, transportes, comunica96es, servi9os pessoais e auxiliares, atividades 
financeiras e governamentais. 
De acordo com Parente (2000), no Brasil os tipos mais importantes de 
varejista sao hipermercados, supermercados, lojas de conveniencia e lojas de 
especialidades. 
Hipermercados: Sao grandes areas de auto-servi9o (pegue e I eve), com 
extensa gama de produtos alimentares e bebidas. Mais de 50% do seu faturamento 
sao obtidos com produtos perecfveis como roupas, artigos esportivos e produtos 
para residencias. No Brasil sao considerados hipermercados as lojas com mais de 
cinco mil metros quadrados. 
Supermercados: Sao lojas de auto-servi9o, com alguns setores oferecendo 
servi9os - como eletronicos, e com linha completa de itens alimentares e nao-
alimentares. 
Lojas de Conveniencia: oferecem pequena variedade de itens, geralmente 
produtos para OS quais ha procura 24 horas por dia. Normalmente sao pequenas, de 
facil acesso e compra rapida. 
Lojas de Especialidades: Sao comercios com grande especializa9ao e 
presta9ao de servi9os como floriculturas, a9ougues e lojas de roupas. "Quando os 
consumidores procuram urn categoria particular de produtos ou desejam se valer da 
competencia dos vendedores, tendem a comprar em lojas especializadas" 
(CHURCHILL & PETER, 2000, p. 418). Geralmente os consumidores procuram as 
lojas especializadas para obter informa96es sobre op¢es de produtos e marcas. 
As lojas especializadas podem ser de uma (mica linha de produtos -
oferecem apenas uma categoria de mercadoria; ou lojas com linhas limitadas de 
produtos - grande sortimento, mas poucas linhas de produtos (CHURCHILL & 
PETER, 2000). Esses tipos de loja podem se posicionar com pre9os baixos para 
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atrair clientes ou cobrar pre<;os mais elevados em troca de artigos diferentes e 
especiais. 
0 varejo deve se preocupar com o sortimento, qualidade e quantidade de 
mercadorias, mas tambem com os servi<;os prestados aos seus clientes. lsto diz 
respeito a alga alem do produto em si, como servic;os de troca, entrega, embalagem 
para presente e estacionamento. Os estudiosos chamam este pacote de servi<;os 
oferecidos de produto expandido. Servi<;os de alto nivel contribuem para tornar a 
experiencia de compra mais agradavel para o consumidor. 
A atmosfera da loja, embora nao entre no pacote de servi<;os, e urn grande 
facilitador para atrair clientes e deixa-los a vontade para comprar. Entende-se par 
"atmosfera da loja" todos os quesitos pensados para atrair os consumidores no 
ponto de venda: produtos, pre<;os, arquitetura, cores, ilumina<;ao, perfume, musica -
tudo planejado com detalhes para fornecer ao cliente urn ambiente propicio para 
compras e novas experiencias. 
0 que a empresa deve perceber e que, na mente dos consumidores, todos 
estes t6picos sao urn conjunto de caracteristicas que os ajudam a formar a 
percep<;ao da marca, como eta sera lembrada, que imagem deixara para cada 
cliente. 
2.4 Marketing de experiencia 
Com o aumento da concorrencia e do volume de propaganda, as pessoas sao 
impactadas par ofertas de produtos e servi<;os o tempo inteiro, atraves de varios 
meios como: internet, catalogos, telemarketing e televisao. "lnformac;ao demais- As 
pessoas acabam soterradas par uma avalanche de escolhas. A atenc;ao humana 
tornou-se a moeda corrente" (ROBERTS, 2005, p. 33). Fica diffcil para uma empresa 
conseguir chamar a aten<;ao dos seus consumidores desta maneira, ate porque as 
diferenc;as de pre<;o e qualidade entre os concorrentes vern diminuindo a cada dia. 
Alem disso, percebe-se que os clientes estao mais exigentes, nao buscam apenas a 
realiza<;ao de uma necessidade, mas escolhem o modo como ela sera atendida. 0 
consumidor nao quer s6 adquirir urn produto ou servi<;o novo, mas quer tirar desta 
compra sensa<;oes e experiencias positivas. 
A necessidade crescenta de buscar e, acima de tudo, manter clientes tern 
despertado grande interesse das empresas que, para adquirir vantagem competitiva, 
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melhoram seu mix de marketing atraves do marketing de experiencia. 
0 marketing de experiencia prioriza o consumidor, permite que o cliente viva 
a sensac;ao que o produto pode provocar. Sentir, ver, tocar, ouvir, sao sensac;oes 
que permanecem com mais forc;a e por mais tempo do que a simples apresentac;ao 
tradicional dos beneficios e caracteristicas do produto. 
Bernad Schmitt, em seu livro Marketing Experimental (2000), explica as 
estrategias experienciais em cinco m6dulos: perceber, sentir, pensar, agir e 
relacionar. A experiencia da percepc;ao confere ao produto uma certa atratividade 
peculiar e (mica que mexe com os sentidos do individuo; o sentir esta voltado a 
criac;ao de urn estilo, algo que fique na lembranc;a do consumidor. A sensac;ao 
envolve estados de espirito, as emoc;oes e outros sentimentos. A experiencia do 
pensamento conduz o cliente a urn desafio intelectual, sobretudo para a resoluc;ao 
de problemas especificos, tern a intenc;§o de surpreender, motivar e intrigar o 
consumidor. A experiencia da ac;ao esta ligada a comportamentos e estilo de vida, 
por exemplo, deixar o cliente ver o desempenho do produto antes da compra. A 
experiencia do relacionamento conduz o cliente a usufruir os beneficios de urn 
produto do qual possa se sentir orgulhoso. A experiencia se refere a pertencer a 
grupos, ou seja, a uma identidade social com interesses compartilhados. 
0 marketing de experiencia visa a construc;ao de urn relacionamento 
duradouro e vinculos emocionais. Segundo Roberts, as pessoas estao a procura de 
conexoes novas e emocionais, elas procuram algo para amar. lnsistem em ter mais 
opc;oes. Suas expectativas sao maiores e precisam de urn estlmulo emocional que 
as ajude a tamar decisoes. 
Diversos estudiosos comprovaram que se o centro da emoyao, em nosso 
cerebra, sofre um dana, nao s6 perdemos a capacidade de rir ou chorar, 
como tambem perdemos a capacidade de tamar decisoes. 0 neurologista 
Donald Caine expressa isso de forma brilhante: a diferen9a essencial entre 
emo9ao e razao e que a primeira leva a a9ao enquanto a segunda a 
conclusoes. (ROBERTS, 2005, p 42). 
0 autor argumenta tambem que "nossas emoc;oes sabem o que e 
importante", mas as empresas tern que to mar cuidado com o tipo de emoc;ao que 
vao despertar com uma ac;ao. As emoc;oes podem inspirar e excitar, mas podem 
igualmente amedrontar e ameac;ar. A criac;ao de algum tipo de emoc;ao ou fidelidade 
com uma marca leva tempo, tern uma hist6ria e exige anos de investimento. 
A marca deve se tornar proxima e pessoal, respeitar o consumidor. Ser 
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transparente, sincera e reconhecer que cada cliente e diferente. 0 discurso da 
empresa deve ser unico e a filosofia de criar valor e experiencias diferentes para o 
cliente deve estar presente em todos os contatos, seja no ambiente de loja, 
telemarketing, mala direta ou site. 0 consumidor julga cada contato e, se houver 
uma falha, um memento em que nao se sinta a vontade, se afastara. 
Roberts defende que todas as pessoas sao consumidoras por natureza e que 
para elas os pertences acrescentam significado a vida. E por isso que compram, 
trocam e valorizam, se expressam por meio dos objetos e/ou servic;os adquiridos. 
Por isso e tao importante que as empresas criem um relacionamento duradouro 
baseado na confianc;a e nas emoc;oes. 
A maneira mais rapida e direta de despertar emoc;oes e atraves dos sentidos: 
Os sentidos sao a via expressa para as emo9{>es humanas. Diretos, 
provocativos, imediatos, duros de enganar. Mais duros ainda de suprimir. 
Os sentidos falam com a mente na lfngua das emo9oes, sem palavras. 
Todo nosso conhecimento chega atraves dos sentidos, mas eles sao muito 
mais que sofisticados conectores de informa9ao. Os sentidos interpretam e 
priorizam (ROBERTS, 2005, p. 1 05). 
A visao e talvez o sentido preferido dos profissionais do marketing, existem 
estudos que dizem que 70% da percepc;ao humana e visual. Estudos sobre cores e 
suas influencias definem logomarcas, pois podem ser orientados para acalmar o 
cliente, agita-lo, ou ate mesmo despertar-lhe fome. As cores, o tamanho e o formate 
sao logo percebidos, influenciando, na maioria dos casos, mais diretamente as 
emoc;oes. Ha quem diga que algumas cores, como a vermelha, criam sentimentos 
de excitac;ao e estimulam o apatite. Outras, como o azul, sao mais relaxantes, a cor 
evoca sentimentos positives sobre o futuro, as pessoas associam com o ceu e a 
agua, provocando uma sensac;ao de liberdade. 
Na psicologia do olfato um bom perfume significa um bom produto. Este 
reflexo e instintivo e e a origem da famosa regra de marketing: "o consumidor nao 
aceita um produto que nao agrada a seu olfato". 
0 olfato esta se impondo como arma secreta de marketing. Os perfumes 
comec;aram a entrar nas estrategias de sensibilizac;ao dos consumidores. Mas 
pretende-se ir muito para alem do 6bvio, ou seja, criar ambientes de compra com um 
cheiro agradavel no ar que provoque o impulse de comprar, mas com satisfayao. 
As diversidades de gostos sao inumeras, ha quem prefira apimentado, a 
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outros apetece urn tempera leve, alguns gostam de doces, outros de salgados. Uma 
tatica bastante utilizada para apresentar langamentos de produtos alimentrcios ou 
introduzir urn novo sabor no mercado e a provagao, tambem conhecido como 
amostra gratis. "0 olfato e o paladar sao sentidos tao intimamente ligados que e 
dificil experimentar urn sem o outro. Juntos, eles falam mais diretamente do que o 
restante das nossas emogoes, mem6rias e sonhos. Dizem que o olfato e quase que 
exclusivamente armazenado na memoria distante" (ROBERTS, 2005, p, 120). 
Segundo Solomon (2002), durante urn estudo foi constatado que em urn 
restaurante, quando os clientes eram tocados pelos gargons, davam gorjetas 
maiores. Em supermercados, quando os demonstradores tocavam de leve os 
clientes, tinham mais sucesso em convence-los a experimentar urn novo produto e 
faze-los comprar. E atraves desse sentido que sente-se a textura e a maciez de 
certos produtos. Para chegar a decisao de compra, o toque e essencial em alguns 
casas como por exemplo: roupas e bicho de pelucia 
Os sons podem ser notados em supermercados, onde musicas calmas e 
relaxantes sao utilizadas em dias com pouco movimento, para maximizar o tempo de 
permanencia dos clientes nas lojas, enquanto que musicas mais agitadas ditam o 
ritmo em dias de muito movimento para garantir a diminuigao de filas e a espera. A 
fixagao de jingles e musicas de campanhas tam bern e bastante explorada. 
0 uso dos sentidos pressupoe que o consumidor e pluri-sensorial no seu 
comportamento no mercado. Utiliza-se da atragao pelo mexer nas coisas (tato), pelo 
deslumbramento com as formas e a cor (visao ), pela influencia agradavel da musica 
(audigao), pelo saber de cada coisa (paladar), e pelos diferentes cheiros que 
recordam de mementos felizes (olfato). 
2.5 Ponto de Venda 
Com o desenvolvimento da tecnologia, os canais de venda aumentaram muito 
nos ultimos anos. Existem diversos modos de efetuar uma compra, mas o ponto de 
venda ainda concentra o maior numero de transagoes. 
Como ja foi dito anteriormente, todos os touchpoint devem ser tratados com 
cuidado e passar uma mensagem unica para os consumidores. No caso da maioria 
das empresas, os pontos de venda devem concentrar os esforgos e transmitir ao 
cliente, em todos os momentos, o prazer de uma nova experiencia de compra. Se o 
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consumidor entra em uma loja, e muito mais facil conseguir que ele aumente o 
tempo de permanencia e o valor gasto na compra. "Quante mais tempo urn fregues 
permanece em uma loja, mais comprara. E o tempo que o fregues passa em uma 
loja depende do conforto e do prazer da experiencia" (UNDERHILL, 1999, p. 34). 
Alem do que, segundo o POPAI/BR - Point of Purchase Advertising 
International, consultoria especializada em agoes no ponte de venda, 85% das 
compras sao decididas nestes locais. 0 marketing, as promo¢es e a localizagao da 
loja podem atrair os consumidores, depois disso os produtos, os vendedores e o 
ambiente e que irao faze-los comprar. 
Existem muitos estudos que indicam o que o cliente prefere em uma loja. Por 
exemplo, segundo Underhill (1999), o padrao de circulagao dos clientes e para a 
direita. Eles entram na loja e se locomovem sempre para a direita. Por isso, a parte 
direita dianteira da loja e onde devem ficar OS produtos principais. Ele afirma 
tambem que ha uma relagao direta entre a quantidade do contato cliente/funcionario 
com o valor medic de vendas e que o tempo que urn cliente espera depois que o 
funcionario faz o primeiro contato flui mais rapido do que o tempo de espera antes 
da interagao. 
E precise verificar ainda a freqOencia com que os consumidores visitam a loja. 
Se o cliente tipico vier de duas em duas semanas, as vitrines e mostruarios devem 
ser alterados para parecerem sempre diferentes e interessantes. "A cifra normal e 
que 80% das vendas de uma loja advirao de 20% da clientela. Assim, seas lojas 
quiserem crescer, terao de descobrir como obter mais dos clientes existentes: mais 
visitas, mais tempo na loja, mais e maiores compras" (UNDERHILL, 1999, p.183). 
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3. CENARIO VAREJO 
Historicamente, e o setor varejista que absorve os trabalhadores menos 
qualificados, sem grande preparac;ao educacional ou profissional. Tambem e 
caracteristico do varejo a grande rotatividade de mao-de-obra. Com a crescenta 
concorrencia e o desenvolvimento de novas tecnologias, o setor esta procurando 
uma melhor qualificac;ao e treinamento de seus funcionarios. 0 varejo e bastante 
suscetivel a polftica economica e responde de maneira rapida a variac;ao de renda 
dos consumidores. 
3.1 Varejo de Flores no Brasil 
Segundo dados do Anuario Brasileiro de Flores 2007 (Gazeta - Grupe de 
Comunicac;oes), a floricultura brasileira vern ampliando seu espac;o de maneira 
significativa nas ultimas decadas. Ate 1900, a produc;ao centrava-se em flares 
cortadas e se limitava basicamente ao Sudeste do pais, especialmente em Sao 
Paulo. Atualmente, 3.500 variedades estao disponiveis aos consumidores em 18 mil 
pontes de venda. 
A expansao do setor aconteceu a partir de 1960, porem a grande mudanc;a foi 
registrada no inicio da decada de 1980, quando o cultivo passou a ser feito em 
ambientes protegidos, com o apoio e o beneficia de recursos tecnol6gicos. 
De acordo com o Institute Brasileiro de Floricultura (IBRAFLOR, 2007), 
estima-se que o setor respond a pela gerac;ao de mais de 110 mil empregos, dos 
quais 45 mil (40,9%) estao localizados na produc;ao; 8 mil (7,3%) na distribuic;ao; 53 
mil (48,2%) no comercio varejista e 4 mil (3,6%) em outras func;oes, principalmente 
nos segmentos de apoio. 0 estado de Sao Paulo e o principal produtor do pais, com 
70% do cultivo, sendo tambem o maier consumidor e o maier exportador. Do total de 
exportac;oes do Brasil, 75% sao destinados a Holanda e OS EUA. 
Perfil do mercado interne (dados do Anuario Brasileiro de Flores 2007): 
Dimensao: US$ 1 ,3 bilhao/ano 
Pontes de venda: 18 mil 
Participac;ao no mercado: 50% flares em vasa; 
40% flares do corte; 
10% plantas ornamentais. 
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Dados retirados do Jornal da Ciemcia, de 4 de setembro de 2007, indicam 
que, para o presidente do IBRAFLOR, Kees Schoenmaker, o grande desafio do 
setor e aumentar o consume dos brasileiros. A aquisic;ao de floras e plantas 
ornamentais no pais e de US$ 7 por habitante por ano, enquanto na Europa sao 
US$ 70 em media, alcanc;ando US$120 na Holanda. 
Ainda segundo Schoenmaker, somente urn terc;o da populac;ao brasileira tern 
dinheiro para gastar com floras, cerca de 60 milhoes de pessoas. 0 problema, diz 
ele, e que os brasileiros nao tern habito de consumir floras. S6 as compram em 
datas comemorativas, como dia das maes ou dia dos namorados, o que resulta em 
urn pico de consume e coloca dificuldades na produc;ao e distribuic;ao. A IBRAFLOR 
tern uma campanha nacional para estimular o consumo de floras em outras epocas 
do ano, tornando os produtos menos sazonais e com uniformidade de saidas o ano 
todo. 
A expectativa de crescimento do setor para 2007 era de 12%. De acordo com 
o Institute, o setor teria o potencial de elevar este crescimento em mais 5% ou 10%. 
lnteressados neste potencial, os produtores preferem nao enfrentar as oscilac;oes 
cambiais e destinam, atualmente, mais de 95% da produc;ao para o abastecimento 
do mercado interne. 
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4.AEMPRESA 
A empresa escolhida para desenvolvimento da presente pesquisa e a 
Agapanthus Floricultura, reconhecida nacionalmente no segmento e ha 1 0 a nos no 
mercado. A Agapanthus foi fundada em 1997 por urn casal, a advogada Marcia 
Songerfrei e seu marido, Mauricio Songerfrei, engenheiro. A empresa esta 
localizada em urn im6vel proprio situado na Rua Augusto Strasser, 1133, no bairro 
Hugo Lange. Seu portif61io, alem de flores para presente, oferece assinatura de 
flores, decorac;oes de eventos e coroas. 
0 presente projeto se justifica pela facilidade de acesso as informac;oes 
necessarias e pelo interesse da empresa em melhorar as experiencias de seus 
clientes e fideliza-los. 0 perfil do Agapanthus e o de uma floricultura atenta aos 
estfmulos do mercado e em constante aprimoramento, o que a torna urn estudo de 
caso interessante e com grandes chances de implantac;ao. 
A empresa tern urn posicionamento diferenciado em relac;ao as floriculturas 
de Curitiba. lnveste na capacitac;ao profissional de seus funcionarios, que fazem 
diversos cursos de arte floral e aprimoramento, participarn de feiras, realizam 
programas de forrnac;ao e sao atuantes no setor. 
Os clientes da Agapanthus sao das classes A e B, nao considerarn o prec;o o 
fator principal, antes buscam a compra de urn produto exclusivo, impactante e 
bonito. A floricultura tern o perfil para a irnplernentac;ao de transformac;oes que 
tornem a experiencia de compra diferenciada. 
4.1. PESQUISAS 
Para contemplar todos os n fveis e olhares sobre o ponto de venda da Floricultura 
Agapanthus forarn desenvolvidas tres pesquisas diferentes: a prirneira com os 
clientes, a segunda com os funcionarios e a terceira, em modelo de entrevista, com 
os proprietaries da empresa. 
A seguir, serao apresentados os resultados obtidos tanto na pesquisa dos 
clientes como na dos funcionarios2 . Em urn primeiro rnornento serao detalhados os 
perfis dos clientes e em seguida o dos funcionarios da Agapanthus. E valido lembrar 
que as perguntas feitas aos funcionarios sobre os atributos da loja foram elaborados 
2 Os questionarios encontram-se anexados no final do trabalho. 
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visando o bem-estar e o atendimento dos clientes. 
Na primeira parte do questionario os entrevistados deveriam dar notas para 
cada quesito abordado, seguindo uma escala na qual "pessimo" equivale a 1 e 2, 
"ruim" a 3 e 4, "regular" a 5 e 6, "born" a 7 e 8 e "excelente" a 9 e 10. Foram 
incorporados nos resultados as respostas de pessoas que alegaram nao saber que 
pontua~ao auferir por nao terem reparado no quesito em questao. Estas foram 
contabilizadas por serem importantes para descobrir se algum quesito nao esta 
desempenhando satisfatoriamente seu papel por nao despertar interesse. 
Os resultados sao apresentados em dois formatos: (1) Graficos mostrando a 
porcentagem de cada pontua~ao em todos os quesitos e (2) tabelas detalhando o 
numero de respostas destinadas a cada nota e a pontua~ao media de cada variavel 
avaliada. 
4.1.1 Perfil dos Cliente 
A maioria dos clientes da Agapanthus (71o/o) e do sexo feminino, tern entre 21 
e 50 a nos e 52% deles tern renda individual de mais de 10 salarios minimos. 15o/o 
dos entrevistados moram ou trabalham entre 5 e 1 0 quadras da loja e 20% deles a 
mais de 20 quadras. 
Grafico 1 : Sexo - clientes 
SEXO 
• 71% feminine 
• 2.9% mas.tulino 
Grafico 2: ldade - clientes 
II S% d~ lS a 20 
• 21'% de 21 a 30 
• 18% de 31 a 40 
• 25%de 41 a 51::1 
19% de Sl a 60 
a 7~de61a 70 
11 4i<ide il a SO 
I DADE 
Grafico 3: Renda - clientes 
2% nao 
• esponc;eu 
11 11% .ate 3 
1S% de 3:a6 
111 20%de6a 10 
11 s2:,.. mais de 
10 
RENDA 
Grafico 4: Proximidade- clientes 
• 24%a"e 
21%de 5 a 10 
23%de l Oa 20 
a 33% mais de 20 
PROXIMIDADE 
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4.1 .2 Perfil dos Funcionarios 
A Agapanthus nao e uma empresa que sofre com problemas de rotatividade 
de pessoal, dado que 45% dos funcionarios trabalham na floricultura ha mais de 
cinco anos. Somente tres deles tiveram treinamento antes de comegar a exercer 
suas fungaes, mas alguns disseram que ja fizeram cursos de aprimoramento. Todos 
os colaboradores se dizem aptos a desempenhar suas fungoes e somente urn em 
urn total de 22, disse que nao se sente realizado com o que faz. 
Grafico 5: Tempo de trabalho- funcionarios (em anos) 
• U% rn n.os de 1 
Ill 18%d'e l a2 
23%de2a S 
• 45% mais de .S 
TEMPO DE TRABALHO 
4.2 Detalhamento da pesquisa 
4.2.1 Fachada 
Grafico I tabela 6: Fachada- clientes 
1%nao 
111 r.e-spondeu 
a 2% regular 
3tl% bcm 
• 63% excelente 
FACHADA 
FACHADA 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
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QUESTIONARIOS 
1 
0 
0 
2 
38 
69 
8,82 
Para a maioria dos entrevistados, 63°/o, a fachada da loja esta excelente, 
apenas 2% dos clientes disseram que estava regular - segundo urn dos 
pesquisados deveria ser feita uma nova pintura. 
No grafico abaixo, onde estao representadas as respostas dos funcionarios, 
pode-se ver uma similaridade quanta a percep9ao da fachada. Somente urn dos 
entrevistados avalia este quesito como ruim. 
Grafico 1 Tabela 7: Fachada- funcionarios 
FACHADA 
• S'::G ui 1 QUESTI()NARIQS , 
11 .5% regu~ar 
0 
0 
' 11 2?.,.; born 1 
11 64%. excelen~ 1 
6 
14 
8,73 
4.2.2 Letreiro 
Grafico 1 Tabela 8: Letreiro - clientes 
16;(; nao 
• e-spondeu 
• 1%pessimo 
• 1% ui 1 
• 5%regular 
• 28~ bam 
48% excelente 
LETREIRO 
LETREIRO 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
28 
QUESTIONARIO 
18 
1 
1 
6 
31 
53 
7,15 
0 letreiro foi o quesito com menor nota media. 0 que chama aten9ao e urn 
alto indica de clientes que nao respondeu a essa pergunta, isso porque muitos deles 
nao sabiam da existemcia ou nunca tinham reparado no letreiro da loja. Urn dos 
entrevistados comentou inclusive que era a primeira vez que entrava na loja, nao 
sabia anteriormente que era uma floricultura. 
Pode-se perceber tambem que os entrevistados que notaram a placa deram 
notas boas- 53% dales disseram que era excelente. Mas permanece a duvida se 
este quesito realmente desempenha o papel de informar e chamar a aten9ao para a 
loja. 
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A nota media dos funcionarios foi maior que a dos clientes, 8, 73. Nenhum 
deles disse que o letreiro era ruim. 
Grafico I Tabela 9: Letreiro - funcionarios 
a 4% egular 
23% bom 
• 64% excele te 
4.2.3 Estacionamento 
LETREJRO 
Grafico 1 Tabela 10: Estacionamento- clientes 
5%nao 
• res onde 
SX, regu~a 
:300<, bern 
• S95G eJOCe!e.nte 
ESTACIONAMENTO 
ESTACIONAMENTO 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
0 
0 
0 
3 
1.4 
QUESTIONARIOS 
6 
0 
0 
6 
33 
65 
8,45 
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Na pergunta sobre o estacionamento o indice de pessoas que nao respondeu 
tambem foi relativamente alto quando comparado a outros quesitos, o que fez baixar sua 
media. 30% dos entrevistados disseram que o estacionamento era born e 59% deles que 
era excelente. 
Este t6pico obteve media de 8,45 tanto entre clientes como entre os funcionarios. 
Mas o que diminuiu a nota dos colaboradores foi a reclamayao de que o estacionamento e 
muito pequeno e nao consegue atender todos os consumidores. 
Grafico I Tabela 11 : Estacionamento - funcionarios 
Sli<i essdmo 
5% regular 
a 36% bom 
,1!1 ss~ excelentre 
4.2.4 Vitrine 
ESTACIONAMENTO 
Grafico 1 Tabela 12: Vitrina- clientes 
Vlf,RINE 
2.3%bo 
7'Jfk exce ente 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
VITRINE 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
.QUESTIONARIOS 
0 
1 
0 
1 
8 
12 
8,45 
QUESTIONARIOS 
0 
0 
0 
0 
25 
85 
9,36 
A vitrine nao teve nenhuma nota abaixo de 7. Todos responderam entre born 
e excelente. Os mesmos 23°/o para born nos dois grupos pesquisados. A media dos 
funcionarios, porem, foi menor pois urn deles julgou a vitrine regular. 
Grafico I Tabela 13: Vitrina- funcionarios 
5% regular 
23%- bom 
m 73% excelente 
4.2.5 Layout da Loja 
Vlf:RINE 
~TR.INE 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
Grafico 1 Tabela 14: Layout da Loja - clientes 
LAYOUT 
LAYOUT 
NAO RESPONDEU 
3% regular PESSIMO 
• 11% bom RUIM 
REGULAR 
• 86% e>i::elen~e BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
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0 
0 
0 
1 
5 
16 
9,14 
QUESTIONARIOS -
0 
0 
0 
3 
12 
95 
9,44 
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Neste quesito a nota media dos funcionarios foi maior que a dos clientes 9, 73 
e 9,44 respectivamente. lsso porque a grande maioria dos colaboradores acha que o 
layout da loja e excelente, sem nenhuma opiniao abaixo de born. Ja 3% os 
consumidores acreditam que o layout da loja e regular. 
Grafico 1 Tabela 15: Layout da Loja- funcionarios 
LAYOUT 
LAY. OUT ~ . QQES'tiQ"{ARI@$ ·· 
NAO RESPONDEU 0 
9~~ om PESSIMO 0 RUIM 0 
fll 91% extele te REGULAR 0 
BOM 2 
EXCELENTE 20 
9,73 
4.2.611umina~ao 
Grafico I Tabela 16: lluminac;ao - clientes 
2%regular 
11 13% born 
111 8.5'~ excele te 
I LUMINA<;AO 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
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QUESTIONARIOS 
0 
0 
0 
2 
14 
94 
9,48 
A ilumina9ao, assim como a grande maioria dos aspectos abordados na 
pesquisa, teve boa aceitac;ao pelos clientes. 1 08 pessoas acreditam que a 
iluminac;ao esta entre boa e 6tima. Nos questionarios respondidos pelos 
funcionarios pode-se verificar praticamente a mesma avalia98o, somente uma 
pessoa respondeu que considera a ilumina9ao regular. 
Grafico 1 Tabela 17: lluminac;ao- funcionarios 
II S'Si'j ' e8 lar 
$% bOlll1 
m 91% e>lr::elente 
ILUMINA~O 
4.2. 7 Musica 
Grafico 1 Tabela 18: Musica- clientes 
14~ni!o 
• respc deu 
• 1%ruim 
• 2;(; .e.g Ia r 
111 2l%bom 
• 63% e:x:elente 
M'ljSICA 
MUSICA 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
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. QUESTIONARIOS 
15 
0 
1 
2 
23 
69 
7,84 
Urn total de 15 clientes nao responderam a respeito da musica, alguns porque 
nao ouviam e outros porque no momenta da aplica<;ao do questionario realmente 
nao havia nada tocando. Das pessoas que ouviram, apenas 3 deram notas abaixo 
de 7- uma disse que ela era ruim e duas a consideraram regular. Mas 63% dos 
entrevistados disseram que a musica e excelente. 
Para a maioria dos funcionarios a musica e excelente, dois nao responderam 
porque nao escutam (sao motoristas) e somente urn disse que o som era regular. 
Grafico 1 Tabela 19: Musica- funcionarios 
9%nao 
respondeu 
11 5% regular 
111 14%bom 
m 73% excelente 
MUSICA 
QUESTIONARI0S. 
2 
0 
0 
1 
3 
16 
8,45 
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4.2.8 Qualidade dos Produtos 
Grafico 1 Tabela 20: Qualidade dos Produtos- clientes 
QUAUDADE :oo PRODUTO 
QUAUD. PRODUTOS QUESTIONARIOS 
NAO RESPONDEU 0 
PESSIMO 0 
• 3% bo RUIM 0 
• 9'J'. e:«.e ente REGULAR 0 
BOM 3 
EXCELENTE 107 
MEDIA (NOTA 9,84 
Qualidade do Produto foi o item que teve excelente quase como unanimidade, 
apenas 3°/o dos entrevistados disseram que era born. Foi o aspecto pesquisado com 
maier nota media - 9,84, e 107 pessoas atribuiram notas mais altas (9 e 1 0). 0 
mesmo aconteceu na pesquisa dos funcionarios, apenas 2 deles disseram que a 
qualidade do produto era boa, os outros 20 a avaliaram como excelente. 
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Grafico I Tabela 21: Qualidade des Produtos- funcionarios 
QUALIDADEDOSPRODUTOS 
11 !m bo 
91% exce~ente 
4.2.9 Diversidade de Produtos3 
Grafico I Tabela 22: Diversidade de Produtos - clientes 
.DI'VERS'IDADE DE P'RODUTO 
QIVERS. PRODUTO' QUESTIONARIO 
NAO RESPONDEU 0 
• 16% om PESSIMO 0 RUIM 0 
• ,84% excel te REGULAR 0 
BOM 18 
EXCELENTE 92 
MEDIA (NOTA) 9,46 
3 Esta pergunta foi prejudicada pelo perfodo em que a pesquisa foi realizada. A aplicagao comegou na segunda-feira depois do 
dia das maes, a loja estava desfalcada, o que, segundo seus proprietaries, nao acontece com frequencia. 
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Aqui, como no aspecto analisado acima, nao apareceram notas abaixo de 7. 
A percepc;ao dos clientes para a diversidade de produtos e boa e eles estao 
satisfeitos com a gama de opc;oes. Porem, urn dos entrevistados observou que ja 
existem produtos diferentes no mercado, ressaltando que a oferta da Agapanthus 
estaria se tornando comum. 
Os funcionarios tambem acreditam que os clientes se sentem satisfeitos com 
o portfolio da loja. Apenas urn deles considera regular a diversidade de produtos. 
Grafico 1 Tabela 23: Diversidade dos Produtos- funcionarios 
a S% egular 
9%bom 
• 86% exoelente 
DIVERSIDADE DE PRODUTO 
4.2.1 0 Atendimento 
:DIVE.RS. PR0Dl1TOS QUESTIONARIOS 
NAO RESPONDEU 0 
PESSIMO 0 
RUIM 0 
REGULAR 1 
BOM 2 
EXCELENTE 19 
MEDIA NOTA) 9,59 
Grafico 1 Tabela 24: Atendimento- clientes 
1%re;g la·r 
II S;Gbom 
m 96'31:. excefente 
ATENDIMENTO 
38 
QUESTIONARIOS 
0 
0 
0 
1 
3 
106 
9,74 
0 atendimento foi o segundo item com maior nota media- 9,74, apenas urn 
entrevistado disse que o atendimento era regular, enquanto 1 06 disseram que era 
excelente e tres classificaram o servi9o como born. Para a maioria dos funcionarios 
o atendimento tambem teve nota excelente, somente urn deles disse que era 
regular. 
Grafico 1 Tabela 25: Atendimento- funcionarios 
· • S%regular 
• l•t,~ bcm 
a 82~ excelente 
AT'EN'DIMENTO 
~TENDIMENJ:O 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
, \:JESTIONARlOS 
0 
0 
0 
1 
3 
18 
9,41 
4.2.11 Material Grafico 
Grafico 1 Tabela 26: Material Grafico- clientes 
6 iio 
a respondeu 
II 3Sej :e6 lar 
11 1S%bom 
a 76.% e>ir::elente 
MATIERI·Al G·RAFICO 
.MAT. GRAFICO 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
~--_j 
39 
QUESTIONARIQS 
7 
0 
0 
3 
16 
84 
8,78 
Entre os clientes entrevistados, 6°/o nao responderam sobre o material grafico 
e outros 3o/o disseram que, para eles, este item era regular. Uma pessoa comentou 
que havia pedido uma sacola e a floricultura nao tinha disponivel para lhe dar. Do 
restante, 84 consumidores descreveram o material grafico como excelente e 15o/o 
como born. 
A nota media dos funcionarios neste aspecto foi de 9,27; urn deles disse que 
a dora os materia is e apenas urn os classificou como regular. 
Grafico I Tabela 27: Material Grafico- funcionarios 
II 5% re,gular 
• 18% born 
• 71% excele te 
4.2.12 Conforto 
MAT!RIAL GRAFICO 
Grafico 1 Tabela 28: Conforto- clientes 
• 1% regular 
11 15~ om 
CONFORTO 
CONFORTO 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
40 
QUES1IONARiOS 
0 
0 
0 
1 
4 
17 
9,27 
QUESTIONARIOS 
0 
0 
0 
1 
17 
92 
9,46 
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A maioria dos cliente (84%) estao satisfeitos com o conforto oferecido pel a 
loja, apenas 1 o/o acha regular. Na pesquisa com os funcionarios, o numero de 
pessoas que avalia a loja como nao confortavel para os consumidores e maior (5o/o) 
e 18o/o deles dizem que este quesito e born. 
Grafico 1 Tabela 29: Conforto- funcionario 
CONFORTO 
C0NFORTO QUESTIONARIOS 
0 
PESSI MO 0 
• S% regul.a!l' RUIM 0 REGULAR 1 
• 1S% bom BOM 4 
• n~. rex-celenl!e EXCELENTE 17 
MEDIA (NOTA) 9,23 
4.2.13 Expectativa atendida de compra 
Grafico I Tabela 30: Expectativa atendida de compra- clientes 
111 2~ egular 
• S% bom 
ra 9:3% e.xcele te 
EXPECTATIVA ,o·E COMPRA 
'EXPECT. COMPRA 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
RUIM 
REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
QUEST.IONARIO 
0 
0 
0 
2 
6 
102 
9,67 
Questionados se a expectativa de compra tinha sido atendida, apenas 8 
pessoas, de 110, disseram algo diferente de excelente. Duas de las responderam 
regular e seis optaram pela altemativa born. Ja entre os funcionarios, nenhum 
afirmou que a expectativa de compra seria regular, 9°/o disseram born e 91o/o 
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excelente. 
Grafico I Tabela 31: Expectativa atendida de compra- funcionarios 
EXPECTATIVA 'DE COMPRA 
EXPECT.COMPRA. 
NAO RESPONDEU 
PESSIMO 
9% bcn1 RUIM 
11 91% exc ~ente REGULAR 
BOM 
EXCELENTE 
MEDIA (NOTA) 
4.2.14 Satisfa~ao com a compra 
Grafico 1 Tabela 32: Satisfa<;ao com a compra- clientes 
SATISFA9lO DE COMPRA I 
SATISF. COMPRA QUESTIONARIOS 
NAO RESPONDEU 0 
PESSIMO 0 
2% regula RUIM 0 
REGULAR 2 
95% e>ltelente BOM 3 
EXCELENTE 105 
MEDIA (NOTA) 9,73 
A nota media de satisfa<;ao de compra foi a terceira maior, ficando abaixo 
apenas da qualidade do produto e atendimento. Somente duas pessoas avaliaram a 
satisfa<;ao como regular, uma delas comentou que foi devido ao pre<;o muito alto. Do 
restante, tres clientes de ram born e os 105 restantes responderam excelente. A 
media foi identica na pesquisa dos funcionarios, onde apenas uma pessoa atribuiu 
conceito borne as outras 21 disseram excelente. 
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Grafico I Tabela 33: Satisfa<;ao com a compra- funcionarios 
SAT,ISFAtAo DE ·COMPRA 
SATISF. C'OMPAA , QUESTIONARIOS 
NAO RESPONDEU 0 
• 5% bom 
PESSIMO 0 
RUIM 0 
• 95% eJC::elente REGULAR 0 
BOM 1 
EXCELENTE 21 
MEDIA (NOTA) 9, 73 
4.3 Cruzamentos 
Para os tres itens com me no res notas medias (letreiro 7, 15; estacionamento 
7,45 e musica 7,84) foram feitos cruzamentos na pesquisa realizada com os clientes 
para identificar se ha diferen<;a de percep<;ao quando segmentados por sexo, idade 
e renda. 
4.3.1 Letreiro x Sexo 
Tabela 34: Letreiro x Sexo 
LETREIRO FEMININO MASCUUNO 
NAO RESPONDEU 14% 19% 
PESSIMO 0% 0% 
RUIM 1% 3% 
REGULAR 5% 9% 
BOM 28% 28% 
EXCELENTE 51% 41% 
MEDIA (NOTA) 7,45 6,59 
Ao dividir as respostas sabre o letreiro entre homens e mulheres, pode-se 
perceber que urn numero maior de homens (19°/o) nao respondeu, alegando que nao 
a tinha vista. Os homens tambem tiveram maior percentual de respostas entre 3 e 4 
(3o/o) enquanto entre as mulheres apenas 1 o/o optou por notas menores. Porem, 
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deve-se lembrar aqui que o numero de homens entrevistados foi bern menor que o 
de mulheres- 32 e 72 respectivamente. 
0 letreiro foi considerado excelente por 51 o/o das mulheres e 41 o/o dos 
homens. 
4.3.2 Letreiro x ldade 
Tabela 35: Letreiro x ldade (em anos) 
LETREIRO 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 
NAO RESPONDEU 17% 0% 40% 14% 24% 0% 0% 
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
RUIM 33% 4% 0% 0% 0% 25% 0% 
REGULAR 0% 9% 5% 0% 5% 0% 0% 
BOM 0% 30% 15% 36% 33% 50% 75% 
EXCELENTE 50% 57% 40% 50% 57% 25% 25% 
MEDIA (NOTA} 6,3 8,48 5,4 7,53 6,95 6,95 8,25 
0 maior percentual (40%) de pessoas que nao responderam, por nao terem 
visto o letreiro, foi da faixa de 31 a 40 anos. Os jovens, de 15 a 20 anos, atribuiram 
maior numero de notas ruins- 33%. A maior media foi dos clientes entre 21 a 30 
anos que chegou a 8,48, mas em relagao ao porcentual de notas "excelente" teve a 
mesma quantidade que os consumidores de 51 a 60 anos. 
E preciso lembrar, no entanto, que a quantidade de questionarios por faixa 
etaria e diferente. Apenas 6 clientes entre 15 e 20 anos responderam a pesquisa, 
enquanto 23 deles tinham entre 21 e 30 anos; 20 entre 31 a 40 anos; 28 entre 41 e 
50 anos; 21 entre 51 e 60 anos; 8 entre 61 a 70 anos e 4 deles entre 71 e 80 anos. 
Ou seja, dependendo da quantidade de questionarios, uma nota pode pesar mais 
que a outra no percentual, masse comparadas como nota media todas elas tern o 
mesmo peso. 
4.3.3 Letreiro x Renda 
Tabela 36: Letreiro x Renda (em salarios minimos) 
LETREIRO ATE3 DE3A6 DE 6 A 10 MAIS DE 10 
NAO RESPONDEU 0% 18% 23% 18% 
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PESSIMO 0% 0% 0% 0% 
RUIM 8% 29% 0% 0% 
REGULAR 0% 0% 9% 5% 
BOM 0% 18% 32% 37% 
EXCELENTE 92% 53% 36% 40% 
MEDIA (NOT A) 9,17 6,88 6,54 6,96 
Aqui, como na tabela anterior, apareceram diferenQas no numero de 
questionarios respondidos por faixa de renda. 12 pessoas que tern ate 3 salarios 
minimos de renda individual responderam a pesquisa, enquanto 17 delas recebem 
entre 3 e 6 sa Iarios, 22 entre 6 e 10 salarios e 57 rna is de 10. 
Portanto, comparando as notas medias, percebe-se que os entrevistados que 
mais gostam do letreiro sao os que ganham ate 3 salarios minimos e os que menos 
gostam auferem de 6 a 1 0 salarios. 
De maneira geral, os homens, pessoas entre 21 e 30 anos e clientes que 
recebem ate 3 salarios minimos manifestaram maior satisfaQao com relaQao ao 
letreiro. Ja as mulheres, consumidores de 31 a 40 anos e pessoas que recebem 
entre 6 e 10 salarios sao os que menos gostam. 
4.3.4 Estacionamento x Sexo 
Tabela 37: Estacionamento x Sexo 
EST ACIONAMENTO MULHERES HOM ENS 
NAO RESPONDEU 5% 6% 
PESSIMO 0% 0% 
RUIM 0% 0% 
REGULAR 6% 3% 
BOM 27% 38% 
EXCELENTE 62% 56% 
MEDIA (NOT A) 8,47 8,72 
Os homens tern media maior de nota quando perguntados sobre os 
estacionamento, 8, 72 contra 8,4 7 das mulheres. Segundo algumas observaQoes 
acrescentadas aos questionarios, as mulheres acham o estacionamento confuso e 
pequeno. 
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4.3.5 Estacionamento x ldade 
Tabela 38: Estacionamento x ldade (em anos) 
ESTACIONAMENTO 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 
NAO RESPONDEU 0% 4% 15% 4% 5% 0% 0% 
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
RUIM 0% 0% 0% 0% 0% 0% 25% 
REGULAR 0% 9% 5% 4% 5% 0% 0% 
BOM 17% 35% 20% 32% 33% 38% 25% 
EXCELENTE 83% 52% 60% 61% 57% 63% 50% 
MEDIA (NOT A) 9,5 8,35 7,75 8,78 8,28 9,12 8,25 
Os clientes de 31 a 40 anos somaram o maior numero de questionarios nao 
respondidos e por isso tambem a menor nota media. Os consumidores de 15 a 20 
anos foram os que deram maior nota ao estacionamento, seguidos pelos de 61 a 70 
a nos. 
4.3.6 Estacionamento x Renda 
Tabela 39: Estacionamento x Renda (em salarios minimos) 
ESTACIONAMENTO ATE3 DE3A6 DE 6 A 10 MAIS DE 10 
NAO RESPONDEU 8% 6% 9% 4% 
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 
RUIM 0% 0% 0% 0% 
REGULAR 0% 12% 5% 5% 
BOM 17% 24% 23% 35% 
EXCELENTE 75% 59% 64% 56% 
MEDIA (NOT A) 8,75 8,23 8,27 8,54 
Cruzando as respostas sobre o estacionamento com a renda, nota-se que as 
medias nao variam tanto como em outros quesitos, menos de urn ponto. A maior 
media foi novamente entre os consumidores que recebem menos de 3 salarios 
minimos, seguidos pelos que ganham mais de 10. A menor nota foi dos clientes que 
auferem entre 3 e 1 0 sa Iarios. 
De modo geral, os homens estao mais satisfeitos com o estacionamento, 
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assim como os clientes de 15 a 20 anos e os que recebem ate 3 salaries minimos. 
Ja as mulheres, pessoas entre 31 a 40 anos e consumidores que tern renda 
individual entre 3 e 6 salaries minimos estao menos satisfeitos. 
4.3. 7 Musica x Sexo 
Tabela 40: Musica x Sexo 
. MUSICA MULHERES HOM ENS 
NAO RESPONDEU 17% 3% 
PESSIMO 0% 0% 
RUIM 0% 0% 
REGULAR 3% 3% 
BOM 18% 41% 
EXCELENTE 65% 53% 
MEDIA (NOT A) 7,73 8,28 
lndagadas a respeito da musica ambiente, 17% das mulheres nao 
responderam porque nao a perceberam ou porque ela nao estava tocando no 
memento, isso contribuiu para que a nota media ficasse mais baixa que a dos 
homens: 7,73 contra 8,28. 
4.3.8 Musica x ldade 
Tabela 41 : Musica x I dade (em a nos) 
MUSICA 15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 
NAO RESPONDEU 0% 9% 10% 14% 14% 38% 25% 
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
RUIM 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
REGULAR 0% 9% 0% 4% 0% 0% 0% 
BOM 83% 17% 35% 14% 14% 0% 25% 
EXCELENTE 17% 61% 55% 68% 71% 63% 50% 
MEDIA (NOT A) 8 8,04 7,9 7,96 8,04 6,12 7 
A menor nota media de musica em rela~ao a idade foi da faixa de 61 a 70 
anos (6, 12), seguido da faixa de 71 a 80 anos que ficou em 7,00. A maior media foi 
de pessoas entre 21 e 30 anos e 51 a 60 anos com 8,04. 
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4.3.9 Musica x Renda 
Tabela 42: Musica x Renda (em salaries minimos) 
MUSICA ATt3 DE3A6 DE 6 A 10 MAIS DE 10 
NAO RESPONDEU 8% 12% 35% 16% 
PESSIMO 0% 0% 0% 0% 
RUIM 8% 0% 5% 0% 
REGULAR 0% 0% 0% 2% 
BOM 42% 24% 23% 18% 
EXCELENTE 42% 65% 59% 65% 
MEDIA (NOT A) 7,58 8,06 8,27 7,75 
Os clientes com renda individual entre 6 e 10 salaries minimos atribuiram a 
maier media em rela9ao a musica (8,27); ja os consumidores da faixa de menos de 3 
sa Iarios apresentaram a menor media, com 7 ,58. 
Proporcionalmente os homens gostam mais da musica, assim como as faixas 
etarias de 21 a 30 anos e 51 a 60. As pessoas que tern renda individual entre 6 e 10 
salaries minimos tambem acham que a musica agrada. Mulheres, consumidores 
entre 61 e 70 anos e os clientes que recebem ate 3 salaries nao consideram a 
musica tao boa. 
4.4 Entrevista 
Para que a pesquisa sobre satisfagao de compra ficasse completa, alem de 
aplicar questionarios aos clientes e funcionarios, seria importante ouvir os 
proprietaries da empresa. Para isso foram feitas duas entrevistas, uma com Mauricio 
Sorgenfrei e outra com Marcia Sorgenfrei. A metodologia foi alterada, nao sendo 
perguntado sobre os itens ja descritos, mas sobre a9oes de marketing de 
experiencia e se eles identificavam retorno financeiro com esse tipo de abordagem. 
A Agapanthus nunca havia feito nenhum tipo de pesquisa anteriormente. 
Todas as respostas a seguir sao fruto da experiencia e vivencia na loja. Os 
proprietaries trabalham em tempo integral na floricultura e participam de cada 
processo. 
A primeira pergunta foi sobre a permanencia das pessoas como clientes, 
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quantos consumidores voltam ap6s a primeira compra. Tanto Mauricio quanta 
Marcia disseram que, das pessoas que entram na loja e efetivamente compram, 
70% delas voltam outras vezes. Perguntados sobre qual a porcentagem media de 
pessoas que entram na loja e compram, segundo Marcia, gira em torno de 80 a 
90%. 
Dutra pergunta foi sobre a96es feitas para surpreender o cliente e fideliza-lo, 
se eles notavam melhora na rentabilidade e no share de mercado. Segundo 
Mauricio, a maioria das a96es da floricultura e para a manuten9ao dos clientes -
elas sao focadas na fidelizayao e nao na busca de novos consumidores. Os clientes 
tornam-se amigos, orgulham-se da floricultura. 
A Agapanthus cultiva varias formas de surpreender o cliente. A empresa nao 
pratica muito o desconto nos seus produtos, mas sempre tenta agradar o 
consumidor dando urn brinde, uma flor que ele nao conhece, que sobrou de uma 
decorayao ou uma fita bonita para colocar no pacote. Algumas vezes no ano, no 
aniversario do cliente, primeiro dia da primavera ou no dia do amigo, os funcionarios 
distribuem flares ou bombons para diferenciar a visita a floricultura e surpreender os 
consumidores. 
As noivas constituem urn segmento especial da clientela. Muitas delas 
contratam a decorayao de seus casamentos com meses de antecedencia. Varias 
vezes a Agapanthus recebia ligayees questionando se estava tudo em ordem para a 
cerimonia e se o pedido nao havia sido esquecido. Segundo Marcia, a pior parte era 
a entrega do buque, momenta em que a noiva estava mais nervosa. Era o momenta 
de explosao, mesmo tendo escolhido o modelo entregue, alguma coisa era sempre 
considerada insatisfat6ria. 
Para contornar este tipo de problema, a floricultura decidiu mandar urn 
presentinho para todas as noivas urn dia antes do casamento: uma caixinha com 
bombons ou com mini-rosas junto com urn cartao desejando felicidades. Para 
Mauricio, isso ajudou muito a controlar a ansiedade e a inseguran9a das noivas. 
Segundo Marcia, elas se sentiam seguras pois a Agapanthus tinha lembrado delas e 
garantido que daria tudo certo na decorayao do casamento. 0 retorno da ayao foi 
tao satisfat6rio que atualmente eles declaram nao receberem mais reclamayoes e 
varios noivos, quando retornam da lua-de-mel, trazem urn cartao postal ou 
lembran9as da viagem para o pessoal da empresa. 
Outro aspecto considerado importante para fazer com que os clientes se 
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transformem em parceiros e ajuda-los quando estiverem em necessidade. Para 
Marcia, nao e s6 na venda de bons produtos que se conquista urn cliente, mas na 
hora de resolver problemas ou mesmo trazer soluyoes diferentes para que ele se 
sinta realizado. 
A Agapanthus tambem se preocupa com o comprador. No sabado, por 
exemplo, a maioria das mulheres vai com os maridos e filhos a floricultura. Para que 
as clientes tenham mais tempo e fiquem a vontade para escolher os produtos, as 
vendedoras, quando percebem que o acompanhante esta atrapalhando, levam-no 
para conhecer a produ9ao de arranjos e tomar urn cafe. Este tipo de atitude 
aumentou o tiket medic e fez com que os acompanhantes se sentissem mas 
pr6ximos da empresa e contassem para outras pessoas sobre a produyao da 
floricultura e as tecnicas que conheceram. Com a informa9ao passando de boca a 
boca muitos outros clientes pediram para conhecer o processo. 
Para Mauricio, todas estas a96es aumentam a freqOencia com o que os 
clientes voltam a loja, fazendo com que comprem mais e que os valores da compra 
sejam maiores. A flor passa a ser uma prioridade. 
Segundo os proprietaries, e muito dificil que eles percam urn cliente por erro 
da floricultura. Todas as pessoas que ligam reclamando sao atendidas de alguma 
maneira e mais de 90% deles voltam a comprar, mesmo com o indice de 
reclama96es baixo. 
Uma das perguntas incluiu a apresenta9ao de alguns resultados da pesquisa, 
na qual as maiores notas medias foram para qualidade do produto, atendimento e 
satisfayao de compra. 0 questionamento foi sobre como eles moldaram estes 
servi9os e qual era a diferen9a para os concorrentes e o mercado em geral, cujas 
respostas serao apresentadas a seguir. 
4.4.1 Qualidade do Produto 
As flores encomendadas pela Agapanthus vern direto dos produtores de 
Holambra, Sao Paulo, onde estao os maiores e melhores produtores do pais; nao 
negociando com atravessadores como a maioria das floriculturas. Ha uma 
classificayao de qualidade de flor (A 1, A2 e B), na qual as flores A 1 sao aquelas sem 
defeito, com abertura regular, sem rasgos ou queimaduras. Ja a A2 tern algum 
defeito, assim como a B. As floras compradas pela Agapanthus sao sempre as de 
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melhor qualidade (A 1 ). Alem de ja haver urn a ctassifica9ao em Holambra, assim que 
os produtos chegam na floricultura, sao inspecionados e, se tiver alguma coisa 
errada, todo o tote e devolvido. 
Segundo Mauricio, nao e s6 a qualidade do produto e considerada, mas as 
formas dos arranjos, o trabalho com a flor. A montagem e baseada em tecnicas de 
arte floral, e poucas empresas na cidade tern especialistas nesta area. A 
Agapanthus, em parceria com o Senac, trouxe varios professores de arte floral para 
dar cursos em Curitiba. 
4.4.2 Atendimento 
Todos os funcionarios da Agapanthus passaram por treinamentos de venda e 
tecnicas de arte floral. Os gerentes tiveram tambem curso de lideran9a. 0 gerente 
de produ9ao vai a cada dois ou tres meses fazer cursos de reciclagem e dar 
palestras em outras cidades. Na volta, compartilha com os outros membros da 
equipe o que aprendeu e as tendencias de mercado. A cada dois anos todos os 
funcionarios da floricultura vao para a Enflor em Holambra (encontro internacional de 
floristas), para saberem o que esta acontecendo no mercado, as novidades e 
tendencias. 
A rotatividade da empresa e baixa, os proprietarios acreditam que isso se 
justifica pelas vantagens oferecidas: qualifica9ao profissional, salario mais alto que 
na maioria das empresas no mesmo setor, transparencia e acessibilidade, refeit6rio 
onde etes tern cafe da manha, almo9o e lanche da tarde, alem da autonomia no 
trabalho. 
Os funcionarios da produ9ao sao incentivados a criar os arranjos, inventar. 
Eles tern parametros como tabela de cores e tecnicas, bern como a quantidade de 
produtos por faixa de pre9o, dentro dos quais podem compor com o que quiserem. A 
Agapanthus investe em varios tipos de materiais e acess6rios para que os floristas 
possam criar e inovar sempre. 
Todas as atendentes tern uma boa forma9ao escolar, conseguem se 
relacionar bern com os clientes e tern argumentos tecnicos para a venda. Etas 
tambem tern autonomia para dar brindes ou facilitar o pagamento. Alem de serem 
instruidas a oferecer as floras que estao em maior numero no estoque ou as flores 
da esta9ao. 
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Os funcionarios sabem que tern que agradar os clientes - sao eles os 
verdadeiros patroes, pensar no coletivo e s6 depois no individual, todos tern que se 
ajudar. Segundo Marcia, a floricultura e como um navio: todos devem que remar 
com forga e para o mesmo lado. Os funcionarios sao estimulados a se aperfeigoar e 
sao recompensados por isso. 
4.4.3 Satisfa~ao de Compra 
Para Mauricio, o nivel de satisfagao de compra e alto pela variedade de 
produtos oferecidos, alem de varias op9oes de valor - o cliente encontra arranjos de 
R$20,00 a R$300,00. A quantidade de produtos para escolha e maior que nos 
concorrentes com o mesmo tamanho de empresa. A flor e retirada da loja (para a 
venda) quando esta em plena abertura pois sua vida util ja nao e tao grande. Estas 
floras sao usadas para decoragao ou coroa funebre, pois s6 precisam estar bonitas 
por um ou dois dias. 
Se o cliente esta em duvida devido ao prego do produto, as atendentes dao 
uma flor para comparagao, mesmo que o cliente decida comprar em outro Iugar. 
Depois de algum tempo eles voltam, pois perceberam que a vida util do produto e a 
qualidade e bern maior na Agapanthus que nas empresas concorrentes. 
A floricultura esta na vanguarda do mercado, sempre oferece novidades e 
arranjos diferentes para seus clientes. Segundo Mauricio, a empresa tenta estar um 
passo a frente dos concorrentes, mesmo sabendo que e bern mais facil correr atras 
e copiar as novidades, do que cria-las. 
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5. CONCLUSAO 
0 estudo foi relevante para reafirmar a importancia do marketing de 
experiencia no segmento varejista de floras. A pesquisa desenvolvida demonstrou 
que clientes e funcionarios reconhecem alguns itens que integram essa tendencia. 
Os te6ricos do marketing (Kotler, 1998 e Schmitt, 2000) englobam os cinco sentidos 
como essenciais para a concretiza<;ao da busca de novas experiencias de compra. 
Na empresa estudada foi possfvel evidenciar estrategias que ativam os sentidos da 
visao - por meio do uso de cores e do cuidado com o layout e vitrina; do olfato -
como emprego de sprey aromatico que, alem de tornar o ambiente agradavel, ajuda 
a identificar a marca Agapanthus pelo cheiro (logo olfativo ); da audi<;ao estimulada 
atraves da musica ambiente; e do tato percebido pelo manejo de diversos objetos 
como vidro, madeira, bichos de pelucia e mesmo as plantas. No limite, e possivel 
apontar ate a busca de satisfa<;ao do cliente pelo oferecimento do tradicional 
cafezinho que contempla o sentido do paladar. 
0 questionario clareou o posicionamento de cada grupo (consumidores, 
funcionarios e proprietaries) em rela<;ao ao ponto de venda e seus atributos. 
Com o resultado da pesquisa para clientes e funcionarios pode-se perceber 
que os quesitos de maior relevancia para a decisao de compra apresentaram as 
maiores notas medias. As menores notas foram encontradas na expansao do pacote 
de servi<;os como o estacionamento, o letreiro e a musica. 
Apesar de nao haver nenhum item avaliado com nota media menor que 6, 
foram realizados cruzamentos de dados dos tres quesitos que apareceram com as 
piores notas, para procurar alguma familiaridade ou descobrir qual o perfil de quem 
nao estava satisfeito. Assim, percebeu-se que uma faixa de clientes da Agapanthus, 
mulheres (71% dos clientes entrevistados), pessoas entre 31 a 40 anos (maior faixa 
com 25% dos entrevistados) e consumidores com renda entre 6 e 10 salaries 
minimos (20% do total) foram os que deram as notas mais baixas para o letreiro. 
lsso quer dizer que o letreiro nao agrada muito os principais clientes da floricultura, 
os grupos mais expressivos de seus consumidores. 
0 esmo acontece com o estacionamento, avaliado negativamente por 
mulheres e clientes entre 31 e 40 anos. A musica parece nao desagradar um grade 
numero de consumidores, mas percebeu-se que o som ambiente para por alguns 
periodos e isso poderia ser melhorado. 
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Os itens pesquisados com maior peso na escolha da empresa e na decisao 
de compra sao: atendimento, qualidade do produto, satisfa<;ao de compra e 
expectativa de compra atendida, quesitos com maior nota media encontrados nos 
resultados. lsso indica que as a<;oes realizadas pela Agapanthus foram percebidas e 
bern avaliadas pelos consumidores. ldentificou-se um numero muito grande de 
clientes engajados que fazem a propaganda boca a boca da floricultura. 
Funcionarios satisfeitos, comprometidos, instruidos em tecnicas de arte floral 
e atendimento ao publico sao reconhecidos pelos clientes e bern aceitos. A 
Agapanthus esta consciente da importancia de reter seus funcionarios e mante-los 
motivados no trabalho. Eles representam o elo da empresa com o cliente e, se estao 
satisfeitos com as politicas internas e beneficios oferecidos, conseguem atender 
melhor os consumidores. A Agapanthus comprova que o estabelecimento do 
relacionamento e de vinculos emocionais contribui para a fideliza<;ao de clientes, 
como defende Roberts (2005), 
Outra percep<;ao importante e a de que os consumidores que moram perto da 
Agapanthus tern um tiket medio menor que os clientes que moram em outros 
bairros. lsso quer dizer que varias pessoas se deslocam uma distancia maior para 
comprar na floricultura, portanto, sua area de abrangencia e influencia e muito mais 
ampla do que se pensava anteriormente. 
Uma possibilidade para explicar o maior deslocamento e a nao existencia de 
lojas especializadas com o padrao equivalente ao da Agapanthus em alguns bairros 
da cidade. Conforme evidenciam os estudiosos do seguimento varejista, a 
especializa<;ao do comercio, sobretudo em areas especificas, e uma tendencia 
mundial. Resgatando as coloca<;oes de Churchill & Peter (2000), quando os 
consumidores procuram um categoria particular de produtos ou desejam se valer de 
competencia dos vendedores, tendem a comprar em lojas especializadas 
Ainda com a colabora<;ao dos mesmos autores, foi possivel evidenciar no 
presente estudo que, se o cliente percebe um alto valor na compra, ele fica 
satisfeito, o que gera lealdade para a marca e um relacionamento de Iongo prazo. 
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Anexos 
Questionario I - Clientes 
Por favor, de sua opiniao (nota) sobre os fatores listados a baixo da loja da Agapanthus: 
EXELENTE 9-10 BOM 8-9 REGULAR 5-6 
RUIM 3-4 PESSIMO 1-2 
1. Fachada 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. Letreiro 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. Estacionamento 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4. Vitrine 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5. Layout da loja 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
6. lluminavao 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
7. Musica 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
8. Qualidade dos produtos 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
9. Diversidade de produtos 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
10. Atendimento 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
11. Material grafico 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
12. Conforto 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
13. Expectativa atendida com a compra 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
14. Satisfavao com a compra 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sexo: F M Data de nascimento: 
Renda individual: ate R$ 1.25000 
de R$1.250,00 a R$2.490,00 
de R$ 2.490,00 a R$4.150,00 
mais de R$ 4.150,00 
Mora ou trabalha: ate 5 quadras 
de5a 10quadras 
de 1 0 a 20 quadras 
mais de 20 quadras 
Curitiba. de maio de 2008 
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Questionario II - Funcionarios 
Sexo: F M 
Ha quanto tempo voce trabalha naAgapanthus: menosde 1 ano 
de 1 a2anos 
de2a5anos 
mais mais de 5 anos 
Voce teve treinamento antes de come9ar a trabalhar ? sim nao 
Voce se sente capacitado e atualizado na sua fun9ao? sim nao 
Voce gosta/ se sente realizado com o seu trabalho? sim nao 
Por favor, de sua opiniao (nota) sobre os fatores listados abaixo. Voce acha que eles 
atendem bem os clientes? 
EXELENTE 9-10 BOM 8-9 REGULAR 5-6 
RUIM 3-4 PESSIMO 1-2 
1. Fachada 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. letreiro 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. Estacionamento 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4. Vitrina 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5. layoutdaloja 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
6. llumina~ao 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
7. Musica 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
8. Qualidade dos produtos 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
9. Diversidade de produtos 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
10. Atendimento 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
11. Material grcUico 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
12. Conforto 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
13. Expectativa atendida com a compra 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
14. Satisfa~ocomacompra 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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